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RESUMEN 
 
El siguiente proyecto, una bolsa eco-amigable hecha principalmente para mujeres, se realizó 
en base a la indagación realizada en Lima Metropolitana Moderna y Sur a los NSE A/B y C. 
Esta evidencia que la mayoría de mujeres buscan un producto que simplifique los 
imprevistos durante sus compras diarias e inesperadas. Pero todas coinciden en la dificultad 
para llevar a todas partes una bolsa que les permita trasladar sus productos. Asimismo, se 
evidenció que las mujeres realizan más compras que los hombres, y acuden principalmente 
a minimarkets, bodegas o supermercados. Además, no son ajenas a la tendencia mundial de 
cuidar el medio ambiente, optando con mayor frecuencia por productos ecológicos. Por ello, 
debido a su alta demanda de compras diarias adquieren más bolsas eco-amigables, pero 
mayormente olvidan dichas bolsas. Ante el apuro, la escaza oferta y elevado costo de estas 
bolsas, adquieren una bolsa plástica del centro de compras, pagando el monto establecido 
por la nueva Ley de Plásticos.  
 
Para realizar el proyecto, se hizo un análisis intensivo de la industria y sus diversos factores. 
Asimismo, se establecieron planes estratégicos para cada área, que validan la viabilidad del 
proyecto. Es así que, tras invertir S/. 64,699 inicialmente, el primer año se obtendrá S/. 
30,262 de utilidad, el segundo S/. 35,335.39, y el tercero S/. 42,206.32. 
 
A continuación, será presentado Easy Bag, una bolsa portable hecha a base de materiales 
eco-amigables que busca simplificar las compras diarias de miles de mujeres. 
 
Palabras clave: Bolsa eco-amigable; mujeres; bodegas; Ley de Plásticos; Easy Bag.  
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Easy Bag 
ABSTRACT 
 
The following project, an eco-friendly bag made mainly for women, was made based on the 
inquiry made in Modern and South Metropolitan Lima to the SES A / B and C. This evidence 
that most women look for a product that simplifies the unforeseen during your daily and 
unexpected purchases. But all coincide in the difficulty to carry everywhere a bag that allows 
them to move their products. Likewise, it was evidenced that women make more purchases 
than men, and mainly go to minimarkets, warehouses or supermarkets. In addition, they are 
no stranger to the global trend of caring for the environment, opting more frequently for 
organic products. Therefore, due to their high demand for daily purchases they acquire more 
eco-friendly bags, but mostly forget these bags. In the face of trouble, the low supply and 
high cost of these bags acquire a plastic bag from the shopping center, paying the amount 
established by the new Law of Plastics. 
 
To carry out the project, an intensive analysis of the industry and its various factors was 
made. Likewise, strategic plans were established for each area, which validate the viability 
of the project. Thus, after investing S /. 64,699 initially, the first year will be obtained S /. 
30,262 useful, the second S /. 35,335.39, and the third S /. 42,206.32. 
 
Next, Easy Bag will be presented, a portable bag made from eco-friendly materials that seeks 
to simplify the daily purchases of thousands of women. 
 
Keywords: Eco-friendly bag; women; wineries; Plastics Law; Easy Bag  
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1 FUNDAMENTOS INICIALES 
1.1 Equipo de trabajo 
1.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
 
   Tabla 1 
   Descripción de funciones y roles por integrante 
 
    Fuente: Elaboración propia 
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1.2 Proceso de ideación 
1.2.1 BMC del proyecto 
 
 
          Figura 1 Business Model Canvas de Easy Bag 
          Fuente: Elaboración propia 
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1.2.2 Explicación del modelo de negocio 
Las bolsas plegables eco-amigables Easy Bag son una alternativa innovadora y versátil que 
permite a los usuarios llevarla en todo momento debido a su tamaño, practicidad y modelo. 
Easy Bag brinda una solución ante el problema de la venta de bolsas plásticas en diferentes 
establecimientos debido a, la nueva Ley de plásticos N° 30884 que consiste en disminuir el 
uso y/o comercialización de bolsas de plástico, polietileno, termoplástico y derivados, 
quienes han sido los principales contaminantes en el Perú.  
A través de encuestas, descubrimos que las personas que suelen pagar por bolsas que ofrecen 
los establecimientos lo hacen mayormente por dos motivos. El primero es que, las personas 
no siempre tienen planeado asistir a una tienda o supermercado, sino que, momentáneamente 
necesitan un producto, por lo que se acercan al lugar más cercano y adquieren (junto a sus 
productos) bolsas plásticas, debido a que no recuerdan la ley impuesta por el Estado. Esto 
ocurre, básicamente, porque aún no todos están concientizados sobre este tema. El segundo 
motivo es porque olvidan su bolsa propia pues ésta no es tan práctica ni pequeña como para 
llevarla en el bolsillo. Ante ello, vimos que, en términos generales, el olvido de la bolsa se 
debe a la poca practicidad de la misma. En ese sentido, Easy Bag soluciona la problemática 
explicada anteriormente a través de la oferta de una bolsa plegable hecha a base de yute y 
algodón con la finalidad de sumarse al movimiento ecológico que se vive hoy en día. 
Con nuestra novedosa propuesta buscamos generar la mayor satisfacción en el consumidor 
final desde que adquiere el producto por primera vez hasta el momento en que hace uso de 
este en su vida cotidiana. Asimismo, será parte de la estrategia generar concientización en 
nuestros clientes a través de medios BTL (Blow the line) que incentivan al cuidado y la 
protección del medio ambiente y toda su biodiversidad. Asimismo, implementaremos 
productos alternativos no contaminantes durante las actividades cotidianas, hasta el hecho 
de crear identificación con la marca y la frase “Olvídate de todo, menos de tu bolsa 
ecofriendly”. 
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   Figura 2 Mapa de empatía Easy Bag 
   Fuente: Elaboración propia 
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1.2.3 Justificación de escalabilidad del modelo de negocio elegido 
Consideramos que nuestro producto, Easy Bag, es escalable debido a que, nuestros ingresos 
se pueden multiplicar sin necesidad que tengamos un gran aumento de costos y gastos. Esto 
se debe a que, la inversión del referido no es tan grande y se genera reducción de costo 
cuando se producen grandes cantidades. Además, tenemos la ventaja de que la producción 
del producto se puede tercerizar lo que genera que, no gastemos en fábricas textiles ni en 
mano de obra. Así mismo, existe una gran oferta de empresas confeccionistas en nuestro 
país lo que nos permite escoger los precios más competitivos. 
Otro de los motivos importantes que hacen escalable nuestro modelo de negocios es que, 
nuestra propuesta de valor puede reinventarse en el tiempo a través de mejoras. Es decir, 
ofreciendo nuevos modelos, diferente tipo de material y, hasta incluso, ampliando o 
volviendo a segmentar a nuestro público objetivo (empresas a través de merchandising). 
Es necesario mencionar que, para ser una empresa escalable nuestro negocio puede ser 
desarrollado en cualquier mercado conservando sus características. Además, se tiene que 
internacionalizar y éste efectivamente, cumple los requisitos. Se ha proyectado que 
podríamos realizarlo a través de exportaciones o alianzas estratégicas (joint venture).  
● Exportaciones: Nos brindaría la oportunidad de ingresar a mercados semejantes de 
manera más accesible.  
● Alianzas estratégicas: Aplicando el mismo posicionamiento en tiendas de 
conveniencia más grandes como Tambo, Oxxo, Listo y/o supermercados (Metro, 
Tottus, Plaza Vea, etc.). 
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2 VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
2.1 Descripción del problema que se asume tiene el cliente o usuario 
Durante la última década diversos estudios demuestran que la población a nivel mundial se 
ha ido concientizando respecto a la contaminación y el daño al medio ambiente. Es así que, 
en 2009, según un estudio del Instituto de Opinión Pública (IOP) en Lima, el 89% de la 
población estaba identificada y mostraba preocupación por conservar el medio ambiente, 
mientras que un 23% señalaba que compraba productos ecológicos con frecuencia.1 Esto 
vendría a ser casi un cuarto de la población limeña que había durante esa época. 
Pero esto sólo fue el inicio de un gran cambio, ya que años después, a fines de 2018, el 
Congreso de la República aprobó una ley que regula la utilización de plásticos desechables 
y envases descartables hasta su total prohibición dentro de 3 años. Esta ley incentivaría a 
todos los negocios a implementar bolsas 100% eco-amigables2 y, se empezó a regir desde el 
jueves 01 de agosto de 2019 bajo el marco de la “Ley de plásticos N° 30884” donde distintos 
establecimientos están en la obligación de cobrar por las bolsas entregadas a sus clientes con 
la finalidad de disminuir el impacto negativo por el uso frecuente de bolsas plásticas y de 
polietileno. Cabe resaltar que, conforme pasen los años el cobro de estos iría aumentando 
progresivamente hasta llegar al 2023 donde se espera eliminar la utilización y/o comercio de 
alguna bolsa que contamine el medio ambiente.3  
Frente a esto, los más indignados resultaron ser los clientes de los diversos establecimientos, 
ya que, si bien muchos se vieron en la obligación de pagar por las bolsas en distintos 
supermercados como Wong, Metro, Plaza Vea, entre otros, éstos no compartían el hecho de 
pagar extra por un mismo material, sin valor agregado alguno y que continúa contaminando 
el medio ambiente y es por esa razón es que empezaron a llevar sus propias bolsas. Esto se 
puede evidenciar en los reclamos efectuados en julio del presente año por los representantes 
de la asamblea de delegados de Organizaciones de la Sociedad Civil de Lambayeque 
(Adoscil)  y el Consejo departamental de Lima (CIL), los cuales califican como 
desproporcionado el pagar por bolsas contaminantes en diversos establecimientos; como 
supermercados, minimarkets, centros comerciales, mercados, bodegas, tiendas de retail, etc, 
 
1
 Inforegión, IOP, 2009 
2
 TV Perú, 2018 
3
 La República, 2019 
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y lo catalogan como un acto que únicamente responde a intereses empresariales, y no en la 
lucha contra la contaminación ambiental.4 Es importante mencionar que, según cifras del 
MINAM, en promedio un ciudadano usa anualmente 30 kilos de plásticos, de los cuales más 
del 50% son bolsas de plástico.5 
A pesar de ello, el pagar por una bolsa que sigue contaminando o el llevar una bolsa no 
desechable, ya sea de mercado u otro tipo, también sigue siendo una molestia porque ocupa 
espacio, genera incomodidad y no siempre se las tiene a la mano cuando se les necesita de 
imprevisto o se les olvida. Además, el cobrar por bolsas que siguen contaminando sólo ha 
generado que se hable más del cobro de éstas y no del compromiso y la concientización 
ambiental para dejar de usar este elemento, dejando pasar la oportunidad de generar estilos 
de vida más sostenibles, al haber una escasa oferta de productos que ataquen el problema 
real y faciliten las necesidades de los consumidores. 
 
2.1.1 Diseño y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema 
Para validar la existencia del problema de nuestro proyecto realizamos 390 encuestas a 
hombres y mujeres desde los 18 años a más residentes en los distritos de Lima Moderna 
(Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, 
San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo) y Lima Sur (Chorrillos, 
Lurín, Pachacamac, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador y Villa María del Triunfo) tal 
como lo segmenta el Departamento de Estadística de la Compañía Peruana de Estudios de 
Mercados y Opinión Pública (CPI), 2019.  
Las preguntas que realizamos buscaban saber lo siguiente: 
• Medidas que toman ante la nueva Ley de Plástico (para saber si compran, reutilizan 
o tienen bolsas propias 
• Lugar donde la gente realiza con mayor frecuencia sus compras (para saber dónde 
podríamos ubicarnos) 
• Frecuencia de uso de bolsas que realiza cada persona (para saber si tienen la 
necesidad de uso de bolsas) 
 
4
 La República, 2019 
5
 La República, MINAM, 2019 
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• Motivos por los cuales compra bolsas 
• Características que debería tener la mencionada para querer comprarla 
• Material que quisieran que esté hecha las bolsas eco amigables 
• Existencia de dificultades para llevar las bolsas eco amigables con las que ya cuentan. 
• Atributos que valoran de bolsas eco amigables 
 
2.1.2 Análisis e interpretación de resultados 
Gracias a la misma pudimos deducir que, hay mayor porcentaje de mujeres desde los 18 
hasta los 55 años de edad que residen mayormente en Lima Moderna y Lima Sur que ante 
la nueva Ley de Plástico están tomando como medida tener su propia bolsa eco amigable. El 
lugar donde suelen realizar sus compras con mayor frecuencia y en primera instancia, son 
los supermercados tales como Plaza Vea, Metro y Wong (38.8%, 23% y 16.5% 
respectivamente) seguido por, tiendas por conveniencia tales como Tambo, Mass y Oxxo 
(41.4%, 23.2% y 22.2% respectivamente), mientras que por otro lado, cabe destacar que 
según un estudio elaborado por CCR, el 67% de los diversos negocios pertenecientes al canal 
tradicional peruano sienten como amenaza a las tiendas por conveniencia y los minimarkets 
debido a su gran crecimiento y expansión de los minimarkets. Es así que, para ellas, nuestras 
clientas, es importante el uso de bolsas para sus compras puesto que, lo usan con mucha 
frecuencia. Así mismo, la compra de cada bolsa la realizan porque no llevan una consigo 
mismo, ya sea porque hicieron compra inesperada (salir de apuro) o porque la olvidaron. 
Algo sumamente importante que, respondieron estas encuestas fueron las características que 
debería tener una bolsa eco amigable para ser comprada donde el 57.4% dijo que buscaban 
practicidad, seguido por 55% que solicitaba que el producto sea portable, 54.1% pedían 
resistencia y por último, 41.9% que la preferirían en un tamaño mediano. 
Con los puntos mencionados anteriormente pudimos concluir que, hay un mercado potencial 
que requiere de bolsas prácticas, portables, resistentes y medianas para poder trasladar sus 
productos puesto que, no existe una costumbre de llevar consigo una bolsa siempre y es por 
ello que, se olvidan de portar una. 
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2.2 Descripción del segmento de cliente o usuario identificado 
2.2.1 Determinación del tamaño de mercado 
En nuestro país entre 2014 y 2018 se presentó un incremento del 74.7% en el número de 
supermercados y un crecimiento de sus ventas del 6.5%. Ello se ve reflejado en los cerca de 
456 supermercados peruanos en la actualidad.6 Cabe resaltar que, son considerados como 
supermercados no solo las tiendas como Plaza Vea, Metro, Tottus, etc., sino también las 
llamadas tiendas por conveniencia como Tambo, Mass, Listo, según el Diario Gestión 
basado en lo que dice PRODUCE.  
Por otro lado, según Manuel Fazio, gerente general de Marketing Preciso, las bodegas y 
mercados vienen facturando cifras elevadas de S/. 15,000 millones aproximadamente desde 
el 2013, mientras que las bodegas en la mayoría de casos llegan a obtener utilidades de S/. 
8,000. Como parte de ese crecimiento en su facturación, un estudio estimó que 8% de estas 
se convertirían en minimarkets. En cifras más exactas, durante el 2013 un aproximado de 
5,600 de las 70,000 bodegas en Lima pasarían a ser nuevos minimarkets, sobre las que 
pertenecen a Lima Moderna y Lima Sur.7 
En la actualidad, a raíz de la nueva ley de plásticos, muchos de estos establecimientos se 
vieron en la obligación de ir eliminando sus bolsas plásticas a través del cobro de un monto 
del precio de la bolsa más un impuesto implantado por ley a sus clientes por cada bolsa 
solicitada. Es así que, la mayoría de estos ha ido improvisando ante las medidas de ley y la 
insatisfacción de muchos de sus clientes por el cobro de estas o por la escasez de alternativas 
eficientes a las bolsas de plástico.  
Bajo este contexto y según la encuesta realizada y explicada anteriormente, hemos notado 
que las más afectadas son las mujeres, porque son quienes realizan compras con mayor 
frecuencia y suelen improvisar ante la falta de alternativas u opciones al momento de llevar 
sus compras. Además, hemos verificado que las mujeres limeñas con mayor tendencia al uso 
de este tipo de productos suelen tener edades desde los 18 hasta los 55 años, representando 
así el 95.9% aproximadamente. En adición, nos enfocaremos en mujeres con estilo de vida 
moderno y sofisticado, ya que, según Arellano, a las personas con estos estilos de vida les 
agrada ir de compras, les atraen los productos innovadores y dan prioridad al valor agregado 
 
6
 Gestión, PRODUCE, 2019 
7
 Gestión, 2013 
 10 
 
de los productos que adquieren, están abiertas al mundo globalizado y siguen tendencias. 
Finalmente, son personas del nivel socioeconómico AB/C y residen en zonas de Lima 
Moderna y Lima Sur (las cuales ha sido especificadas anteriormente). 
Factores que determinan nuestro mercado: 
 
 
Figura 3 Población peruana según sexo 2019 
Fuente: CPI 
 
 
Figura 4 Población urbana y rural Lima, Perú 2019 
Fuente: CPI 
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Figura 5 Estructura socioeconómica por zona geográfica Lima Metropolitana 2019 
Fuente: CPI 
 
 
Figura 6 Resultado de encuestas sexo y edad Lima Metropolitana 2019 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 7 Resultados de encuestas según distrito de residencia Lima Moderna y Sur 2019 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 8 Informe de estilos de vida de mujeres Lima Metropolitana 2019 
Fuente: Diario El Comercio Perú 
 
A partir de toda esta información, filtramos cada variable hasta llegar a lo siguiente: 
 
Tabla 2 
Segmentación de mercado objetivo Easy Bag 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De esta forma obtenemos un mercado potencial de 1’349,849 mujeres dispuestas a adquirir 
nuestra bolsa eco-amigable. De este segmento tenemos un porcentaje de llegada del 5%, el 
cual vienen a ser de 67,492 mujeres. 
 
Segmentación En miles
Población Perú 2019 32495.5
Población Urbana Lima 2019 14376.0092
Población Urbana Lima Metropolitana 2019 13322.24773
Población Lima Moderna y Sur 2019 de NSE AB/C 3224.0
Mujeres de Lima Moderna y Sur 2019 de NSE AB/C 2234.2
Mujeres de Lima Moderna y Sur 2019 de NSE AB/C entre 18 
y 55 años
2142.6
Mujeres de Lima Moderna y Sur 2019 de NSE AB/C entre 18 
y 55 años con estilos de vida modernos y sofisticados
1349.8
POBLACIÓN TOTAL 1349849
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2.3 Descripción de la solución propuesta 
Nuestra solución planteada ante dicha problemática es ofrecer a nuestros clientes bolsas 
plegables las cuales, podrán ser portadas como un llavero hechas a base de material eco 
amigable como yute y algodón que facilitan su uso debido a la practicidad de las mismas. 
En dicho sentido, se estaría cumpliendo dos objetivos: satisfacer las necesidades de nuestros 
clientes y aportar en la conservación del medio ambiente.  
En primer lugar, solucionaremos la problemática detectada, ya que, nuestras bolsas plegables 
tienen la forma de un llavero siendo fácil de portar. Además, poseen un tamaño estándar 
(mediano) y es suficientemente resistente como para cargar un peso de 5kg; es decir, nuestro 
producto va enfocado a compras cotidianas y/o inesperadas. En dicho sentido, cada usuario 
podría evitar el inconveniente de no portar una bolsa pues al tenerla como llavero existe una 
menor probabilidad de que eso ocurra y esto significa una mejor experiencia de compra para 
sí mismo, ya que evitaría generar mayores gastos por la compra de bolsas plásticas. 
En segundo lugar, la creación de Easy Bag aportaría con la preservación de nuestro medio 
ambiente debido al material del producto, ya que trabajamos con algodón y tuye las cuales 
son telas biodegradables. Por lo tanto, ayuda a la reducción del consumo del plástico y la 
preservación de nuestro medio ambiente. 
 
2.3.1 Planteamiento de la hipótesis del modelo de negocio (BMC) 
Con respecto a las expectativas relacionadas a nuestros clientes, decidimos plantearnos las 
siguientes hipótesis: 
• Los usuarios que estarían dispuestos a adquirir nuestro producto se encuentran en un 
rango de edad entre 18 a 55 años. 
• Los usuarios ‘’verdes’’ y/o ambientalistas se verían atraídos por nuestro producto 
novedoso y práctico. 
• Mantener un método de interacción online es el mejor para estar en contacto 
frecuente con nuestros clientes, debido a que se busca desarrollar la concientización 
y dinamismo del cuidado ambiental en nuestros clientes. 
• Easy Bag garantiza la facilidad de uso durante tus compras o traslado en cualquier 
lugar y momento del día. 
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• Realizar campañas de concientización medioambiental servirá para mejorar el 
posicionamiento de la marca. 
• Las redes sociales ayudarán a medir el grado de interés en el producto mediante un 
número significativo de leads, vistas y comentarios.  
• Los clientes, en su mayoría, se ven atraídos por las ofertas y promociones. 
Al identificarse las hipótesis planteadas, se pasó a realizar las diversas pruebas para verificar 
cuáles cumplieron con las expectativas que se esperaban. 
 
2.3.2 Diseño y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto 
 
Tabla 3  
Experimento 1: Presentación del primer prototipo de Easy Bag 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para validar el modelo de negocio propuesto se decidió realizar un prototipo de la Easy Bag 
que contenga las características principales de esta, es decir, portabilidad, practicidad y ser 
eco amigable. 
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Figura 9 MVP 1 Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
 
El experimento que se realizó fue a través de entrevistas a personas con el perfil de nuestro 
público objetivo. Para ello, nos ayudaron 5 jóvenes mujeres de 18 a 24 años, 3 mujeres de 
25 a 39 años y 2 mujeres de 40 a 55. 
 
Objetivo del experimento: 
El objetivo principal para la realización de este primer experimento es saber cuál es la 
primera impresión que tiene el público objetivo frente a Easy Bag. Se pretende saber si el 
producto genera comodidad y si las principales características del mismo son reconocidas 
con facilidad. Para ello se mostró a los potenciales clientes un primer prototipo de la bolsa. 
Además, de comprobar el entendimiento del producto se buscó estimar el rango de precios 
que estarían dispuestos a pagar y las mejoras a realizar en el producto. 
 
Diseño del experimento: 
La entrevista se realizó sin el uso de formulario fijo, ya que se consideró que llevar una 
entrevista a un estilo de conversación sería la mejor forma de que los usuarios pueden dar su 
opinión del producto y brindar sugerencias. 
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2.3.3 Análisis e interpretación de resultados 
• Las entrevistadas manifestaron que esta bolsa es muy útil, debido a que cubre sus 
necesidades de compra. 
• El uso y comprensión del producto fue sencillo. Las cualidades de la bolsa fueron 
detectadas de manera intuitiva 
• El tamaño mostrado fue aceptado en todas las entrevistas. 
• Algunos entrevistados manifestaron tener dudas sobre la resistencia del material de 
la bolsa. 
 
2.3.4 Aprendizajes de las validaciones 
• Mantener las características eco amigables de la bolsa, ya que estás junto a la 
resistencia de la bolsa son las que generan más valor según los entrevistados. 
• Elaborar bolsas de diversos materiales y tamaños enfocados en los distintos 
requerimientos del mercado en cuanto a resistencia. 
• La bolsa debe mantener su presentación en forma de llavero.  
• La empresa debe realizar un estudio significativo del precio del producto.  
• Las personas son más conscientes de la situación del planeta y es por esa razón que, 
siguen la tendencia ecológica comprando bolsas que no contaminen el medio 
ambiente.  
 
2.4 Plan de ejecución del concierge 
El plan consiste en realizar la venta de nuestro producto a través del canal moderno, 
específicamente mediante minimarkets y bodegas. Por otra parte, buscamos colocar el 
producto en diferentes ferias ecológicas que se realizan en la ciudad. Para conseguir dichas 
ventas se dará a conocer todos los beneficios de “Easy Bag”, se trabajara en su 
posicionamiento, para luego aumentar nuestra participación de mercado. Mensualmente 
contaremos con un cronograma de visitas a los establecimientos seleccionados, ubicados en 
Lima moderna.  
La proyección de ventas de nuestro producto, está basado en la investigación de mercado 
que se llevó a cabo, a su vez esto nos permitió incrementar el conocimiento de nuestro 
público objetivo. Para poder ingresar al canal elegido, tuvimos que pasar por un proceso de 
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presentación del producto, haciendo hincapié en los beneficios que trae consigo y teniendo 
en cuenta que actualmente es una tendencia con miras a convertirse en una constante de la 
vida cotidiana. 
 
2.4.1 Diseño y desarrollo de los experimentos 
A nivel de canal moderno, tendremos presencia a través de minimarkets, en el canal 
tradicional nos dirigiremos a las bodegas y las ferias orientadas a este tipo de producto, para 
ello nos pusimos en contacto con los puntos de venta que se encuentran en la zona geográfica 
elegida. El equipo fue participe de reuniones de trabajo con los administradores de cada 
local, para poder presentarles la propuesta de valor del producto, dejando en claro los 
beneficios que otorga a los usuarios y a ellos como distribuidores. El modelo de venta es el 
que se muestra a continuación: 
• Contacto con el administrador de tienda y/o feria (vía telefónica o por correo 
electrónico) 
• Cita previa, confirmando hora y lugar. 
• Presentación del equipo de trabajo. 
• Presentación de “Easy Bag”, destacando su utilidad y practicidad, haciendo hincapié 
en que es un producto que reduce la frustración que experimentan los consumidores.   
• Presentación del prototipo de nuestro producto  
• Ilustración de los beneficios que se consiguen con “Easy bag” 
• Demostración de que es un producto que se acopla a la vida diaria de los 
consumidores.  
• Recuento de los costos de nuestro producto. 
• Retroalimentación por parte de la fuerza de venta y/o administradores. 
• Cierre de venta. 
El equipo de post venta, realizará constantes visitas a los canales donde se distribuye el 
producto. Así mismo, se absolverá cualquier duda de los clientes en relación a la 
funcionalidad de Easy Bag. Se planea, llevar a cabo reuniones mensuales para recibir un 
feedback del propio canal de venta, así como para realizar la entrega de información acerca 
de la preferencia de los beneficiarios. Esta información será de gran ayuda para los 
establecimientos con los que se tiene la alianza.  
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2.4.2 Análisis e interpretación de los resultados 
El objetivo de ventas al cierre del 2019 es incrementar nuestra presencia en Minimarkets y 
bodegas, en los cuales se realiza la venta directa de Easy Bag. Durante el mes de setiembre, 
se realizaron las primeras visitas a los establecimientos para informarles sobre la propuesta. 
A medida que transcurrió las semanas la venta del producto se fue incrementado, ya que 
responde a las necesidades de los consumidores y se concatena de manera exitosa con los 
productos que comercializa un establecimiento con estas características.  
Otro aspecto a resaltar, es que podemos afirmar que existe una real preocupación por el 
cuidado del medio ambiente, lo queda demostrado ya que hay una buena disposición para la 
adquisición de nuestro producto, así como también el canal se ve beneficiado no solo por las 
ventas sino porque la percepción sobre su marca crece de forma positiva. 
Más que una tendencia, consideramos que el uso de productos como “Easy Bag” con el 
tiempo se convertirá en una acción que se realice de manera espontánea por la población en 
general, lo cual es positivo porque permite que las ventas futuras tengan proyecciones 
positivas. 
Finalmente, se busca integrar de manera constante todos los aspectos que sean considerados 
importantes por nuestro público objetivo. Principalmente en relación al diseño, practicidad, 
colores, etc. 
A continuación hacemos referencia a los datos obtenidos: 
 
Tabla 4  
Concierge Easy Bag 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tipo de producto
Bolsas EasyBag SEM1 SEM2 SEM3 SEM4 SEM5 SEM6 SEM7 SEM8
Cantidad vendida 2 2 3 3 2 3 3 3
Variación 0% 50% 0% -33% 50% 0% 0% 10%
CONCIERGE
Evolución de ventas semanales Promedio de 
crecimiento 
%
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2.4.3 Aprendizajes del concierge 
A partir de las entrevistas y encuestas realizadas, se obtuvieron datos importantes que 
permiten la mejora constante del producto, lo que permite ofrecer mayores beneficios al 
público objetivo. 
En relación al precio del producto, es necesario en esta primera etapa contar con una fuerza 
de venta que sepa explicar los beneficios del material del mismo y el porqué de su precio. 
La venta se realizará al crédito, teniendo un plazo moderado para que se coloque el producto. 
Así también, el producto estará colocado cerca de caja donde los clientes noten la necesidad 
del mismo. 
Las activaciones y todo el plan de marketing que planteamos son claves para promover la 
mayor rotación del producto. Finalmente se observa que una mayor variedad de diseños nos 
permite generar expectativa y responder a diferentes necesidades.  
 
2.5 Proyección de ventas 
 
Tabla 5  
Proyección de ventas para los primeros tres años 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO  
3.1 Plan estratégico 
3.1.1 Declaración de misión y visión 
• Misión: Brindar a nuestros clientes satisfacción y practicidad mediante la venta de 
artículos eco-amigables y divertidos que generen una mejor experiencia de compra. 
• Visión: Ser la empresa líder a nivel nacional en venta de productos auténticos 
reconocidos por el buen servicio y excelente calidad manteniendo una actitud eco-
amigable. 
 
3.1.2 Análisis externo 
El cuadro exhibido en líneas posteriores muestra las oportunidades y amenazas de nuestro 
producto en el entorno externo. La clasificación que se utilizó para el desarrollo de la matriz 
se encuentra en el rango entre 1 y 4, expresando el nivel de importancia de menor a mayor, 
respectivamente 
 
Tabla 6  
Matriz de evaluación de los factores externos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
A través del análisis realizado el resultado de la matriz EFE es 2.7, el cual es superior a la 
media de 2.5 y esto refleja que nuestro proyecto afronta las amenazas y oportunidades que 
se presentan en su entorno de manera eficiente.  
VALOR CALIFICACIÓN VALOR
0.1 2 0.2 O1
0.2 4 0.8 O2
0.2 3 0.6 O3
0.1 2 0.2 O4
0.1 2 0.2 A1
0.15 3 0.45 A2
0.05 1 0.05 A3
0.1 2 0.2 A4
1 2.7
Leyes del Estado en favor del uso de productos que aporten con el medio ambiente.
AMENAZAS
Empresas textiles con mayor experiencia
Gran calidad de telas, materiales  y confeccionistas en el sector textil del Perú
Existencia de productos sustitutos
Facilidad de ingreso de nuevos competidores al mercado de las bolsas ecológicas
Desaceleración económica en el país
MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR EXTERNO (EFE)
OPORTUNIDADES
FACTORES EXTERNOS
No existe competencia directa para el producto en Perú
Aumento de la tendencia ecoamigable en el mundo
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3.1.2.1 Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Análisis de proyectos 
similares locales e internacionales 
Competencia directa 
La competencia directa para la organización es la empresa peruana Janpax, la cual lleva en 
el mercado nacional más de 10 años. Janpax se encarga de elaborar todo tipo de bolsas, entre 
las cuales posee, bolsas de yute, tocuyo, algodón y Notex. Sin embargo, ofrece también 
productos de embalaje, impresiones en general, mangas plasticas, cajas termicas y articulos 
publicitarios. Sus principales clientes son las empresas industriales y empresas comerciales.  
Por otro lado, otro competidor directo es la empresa Econobolsa, la cual se encarga de 
diseñar y fabricar bolsas de telas ecológicas de diferentes materiales como yute, tocuyo y 
algodón crudo. Este tipo de telas son amigables con el medio ambiente, es decir, son 
biodegradable. Asimismo, elaboran bolsas de material totalmente reciclable como Notex, 
friselina y cambrell. La empresa se encuentra ubicada dentro del emporio comercial 
Gamarra. 
Consideramos a las empresas mencionadas anteriormente como unas de nuestras principales 
competidoras, ya que estas ofrecen una gran variedad de bolsas. Entre las cuales las bolsas 
de yute son productos con los que competimos directamente. Ante ello, podemos afirmar 
que empresa Janpax y Econobolsa confeccionan y ofrecen productos semejantes en cuanto 
al material, no obstante, nuestras bolsas se diferencian por el modelo y diseño que presentan, 
dado que elaboramos bolsas plegables, prácticas de portar pues tienen el tamaño de un 
llavero. 
 
Figura 10 Bolsas de yute Janpax 
Fuente: Página web de Janpax 
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Figura 11 Bolsas de tocuyo Janpax 
Fuente: Página web de Janpax 
 
Competencia indirecta 
La competencia indirecta de nuestra organización son aquellas empresas dedicadas a la 
elaboración de merchandising, entre las cuales están All publicidad, Krea merch y Textil 
Publicitaria Ejohn Perú.  
Las mencionadas empresas son nuestros competidores indirectos porque dentro la gran 
variedad de productos de merchandising que ofrecen se encuentran también las denominadas 
bolsas de Notex, el cual es un material reciclado de propileno, siendo este un posible material 
sustituto de nuestro producto. 
 
Figura 12 Bolsas de notex de All Publicidad 
Fuente: Página web de All publicidad 
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Análisis de proyecto similares locales e internacionales 
• Ecoshell: 
Empresa mexicana dedicada a la fabricación y comercialización de empaques, bolsas y 
desechables hechos a base de plantas que logran biodegradarse entre 90 a 240 días 
protegiendo al medio ambiente de residuos tóxicos que se integran en la naturaleza. Este 
proyecto nació en el año 2010, contando en la actualidad con una amplia gama de 
productos, los cuales significan una gran alternativa de mercado de envases, cubiertos y 
popotes plásticos.  
 
 
Figura 13 Portada de página web Ecoshell 
Fuente: Página web de Ecoshell 
 
 
Figura 14 Productos Ecoshell 
Fuente: Página web de Ecoshell 
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3.1.3 Análisis interno 
El cuadro exhibido en líneas posteriores muestra las oportunidades y amenazas de nuestro 
producto en su entorno interno. La clasificación que se utilizó para el desarrollo de la matriz 
se encuentra en el rango entre 1 y 2 para las debilidades, y entre 1 y 4 para fortalezas, 
expresando el nivel de importancia de menor a mayor, respectivamente: 
 
Tabla 7  
Matriz de evaluación de factores internos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La puntuación de 2.65 obtenida mediante la matriz EFI, se encuentra por encima del 
promedio 2.50. Esto indica que nuestro proyecto refleja una posición interna lo 
suficientemente fuerte para afrontar sus debilidades y aprovechar sus fortalezas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
VALOR CALIIFICACIÓN VALOR
0.1 2 0.2 F1
0.15 3 0.45 F2
0.1 3 0.3 F3
0.25 4 1 F4
0.1 2 0.2 D1
0.1 2 0.2 D2
0.1 1 0.1 D3
0.1 2 0.2 D4
1 2.65
Bajos costos de fabricación
Poco hábito en las personas de utilizar bolsas no plásticas. 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DEL FACTOR INTERNO (EFI)
FORTALEZAS
DEBILIDADES
No se cuenta con un canal propio para realizar ventas presenciales
Marca nueva en el sector textil
FACTORES INTERNOS
Producto sencillo de confeccionar
Producto con gran aceptación debido a sus características ecoamigable
Características diferenciadores del producto (portabilidad, resistencia, diseño)
Producto fácil de replicar
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Tabla 8  
Matriz externa interna 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Posterior al análisis realizado, nuestro proyecto se encuentra en el quinto cuadrante de la 
Matriz IE, siendo este el de conservar y mantener, el cual nos proporciona dos opciones de 
estrategias a seguir: penetración de mercado y/o desarrollo de producto.  En base a ello, 
seguiremos la estrategia de desarrollo de producto, debido a que, si bien el mercado de bolsas 
eco amigables se encuentra desarrollado, estas no cuentan con una característica diferencial 
ante el consumidor. Es por esta razón, que desarrollaremos una bolsa eco amigable de gran 
practicidad, que puede reducirse al tamaño de un llavero, el cual hasta el momento no existe 
en el mercado ya establecido.  
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3.1.4 Análisis FODA 
 
Tabla 9  
Matriz FODA cruzado 
 
Fuente: Elaboración propia 
O4 A4
D4 Producto fácil de replicar
E5. Hacer uso de las políticas dictadas por el Estado para fomentar 
el mayor hábito de uso de este producto entre los consumidores. 
(O3, D2)
E6. Fomentar el conocimiento de nuestra marca mediante las ferias 
y pasarelas ecológicas. (O2, D2)
E7. Hacer alianzas estrategicas con empresas que puedan 
distribuir nuestros productos, generando ganancias para ambos, 
por ejemplo, supermercados y tiendas de conveniencia. (A4,D1)
E8. Demostrar que el producto que ofrecemos es reutilizable y 
distinto a los existentes en el mercado. (A3,A4,D2)
Gran calidad de telas, materiales  y confeccionistas en 
el sector textil
MATRIZ FODA
Características diferenciadores del producto
(portabilidad, resistencia, diseño)
F4
Existencia de productos sustitutos
Facilidad de ingreso de nuevos competidores al 
mercado 
Desaceleración económica en el país
Empresas textiles con mayor experiencia
Amenazas
E3. Comunicar la personalización y respeto por el medio 
ambiente a los consumidores para así enfrentar a la producción 
industrial y a los competidores de mayor 
experiencia.(A4,F4,F1,F2)
E4.Mantener una política de precios que permita que se 
atractiva para los usuario pese a la recesión económica. (A3,F3)
Debilidades
D1
No se cuenta con un canal propio para realizar ventas 
presenciales
D2 Marca nueva en el sector textil
D3
Poco hábito en las personas de utilizar bolsas no 
plásticas. 
No existe competencia directa para el producto en 
Perú
O2
F2
A1
A2Aumento de la tendencia ecoamigable en el mundo
O3
Leyes del Estado en favor del uso de productos que 
aporten con el medio ambiente.
Fortalezas
F1 Producto sencillo de confeccionar
Producto con gran aceptación debido
 a sus características ecoamigable
E1. Establecer convenios con las ferias y pasarelas ecológicas para 
promocionar nuestro producto ya que ofrecemos un material 
ecológico y cumplimos con aspectos de responsabilidad 
social.(O2,O3, F2,F3,F4). 
E2. Aprovechar las economías de escala en el sector textil debido  a 
la producción por volumen para obtener un menor costo de 
fabricación del producto. (O4,F3)
A3
F3 Bajos costos de fabricación
Oportunidades
O1
 27 
 
3.1.5 Análisis de objetivos y estrategias 
3.1.5.1 Objetivos 
Smart: 
• Duplicar la cantidad de seguidores en redes sociales cada semestre. 
• Expandir ‘’Easy Bag’’ a los principales establecimientos a nivel de Lima 
Metropolitana progresivamente. 
• Incrementar nuestra cartera de modelos de bolsas generando nuevos diseños 
creativos. 
• Contar con un distribuidor privado por medio de una alianza estratégica a largo plazo. 
• Aumentar las ventas en 10% durante el primer año de actividad. 
• Desarrollar una página web interactiva. 
 
3.1.5.2 Estrategia genérica 
Para el desarrollo de nuestro proyecto nos enfocaremos en la estrategia de diferenciación, ya 
que ofrecemos un producto con atributos especiales, distinto al de la competencia en cuanto 
a variedad de diseños y presentación innovadora. Easy Bag brinda practicidad y comodidad 
a los usuarios debido a su empaque reducible a pequeñas dimensiones, el cual puede ser 
utilizado como accesorio, tanto de mano (llavero) como de bolso. Asimismo, brindamos un 
producto de alta calidad y resistencia, elaborado con algodón y yute el cual, ante las medidas 
impuestas por el Estado de no utilizar bolsas plásticas, resulta ser de gran utilidad y permite 
a las personas realizar sus compras diarias contribuyendo a su vez con el sostenimiento y 
cuidado del medio ambiente. 
 
3.1.5.3 Estrategias FO, DO, DA, FA 
• Estrategias FO: 
E1. Establecer convenios con las ferias y pasarelas ecológicas para promocionar nuestro 
producto ya que ofrecemos un material ecológico y cumplimos con aspectos de 
responsabilidad social. (O2, O3, F2, F3, F4) 
E2. Aprovechar las economías de escala en el sector textil debido a la producción por 
volumen para obtener un menor costo de fabricación del producto. (O4, F3) 
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• Estrategias DO: 
E5. Hacer uso de las políticas dictadas por el Estado para fomentar el mayor hábito de 
uso de este producto entre los consumidores. (O3, D2) 
E6. Fomentar el conocimiento de nuestra marca mediante las ferias y pasarelas 
ecológicas. (O2, D2) 
• Estrategias FA: 
E3. Comunicar la personalización y respeto por el medio ambiente a los consumidores 
para así enfrentar a la producción industrial y a los competidores de mayor experiencia. 
(A4, F4, F1, F2) 
E4. Mantener una política de precios que permita que se atractiva para los usuarios pese 
a la recesión económica. (A3, F3)  
• Estrategias DA: 
E7. Hacer alianzas estratégicas con empresas que puedan distribuir nuestros productos, 
generando ganancias para ambos, por ejemplo, supermercados y tiendas de 
conveniencia. (A4, D1) 
E8. Demostrar que el producto que ofrecemos es reutilizable y distinto a los existentes 
en el mercado. (A3, A4, D2)  
 
3.1.5.4 Metas 
Metas a corto plazo (4 meses): 
• Publicar en redes sociales contenido impactante y desconocido por muchos que cree 
concientización. 
• Elaborar activaciones que creen concientización e identificación con la marca y que 
posteriormente se puedan generar intervenciones urbanas. 
 
 
 
Metas a mediano plazo (8 meses): 
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• Ofrecer promociones que premien a los seguidores más activos en nuestras redes 
sociales. 
• Contactar con influencers que se identifiquen con la causa y la marca. 
• Realizar un concurso entre nuestros clientes para sacar un nuevo diseño y/o modelo 
para la marca. 
• Alianza con ONG. 
• Incursionar en ferias de conveniencia. 
 
Metas a largo plazo (12 meses): 
• Entablar buenas relaciones con los influencers contactados previamente y lograr que 
estos nos publiciten en sus redes sociales. 
• Establecer una alianza con Supermercados Peruanos para adquirir nuestras bolsas a 
cambio de una comisión. 
• Establecer un plan de merchandising para expandir la marca a nuevos puntos de venta 
estratégicos. 
• Contratar a Elliot Tupac para elaborar nuevos diseños inspirados en su arte vernácula 
y popular. 
 
3.1.6 Formalización de la empresa 
La constitución de nuestra empresa será bajo el tipo de Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C). 
La razón social definida será Ecofast del Perú S.A.C. 
Asimismo, será establecida como persona jurídica, ello con la finalidad de realizar nuestras 
operaciones como una entidad empresarial, en la cual los derechos y las obligaciones serán 
asumidas por la organización, protegiendo de esa manera el patrimonio personal de los 
socios. Mediante la formalización de nuestra empresa podremos acceder a diversos 
beneficios como: acceder a créditos bancarios de superior condición, adquirir una reputación 
confiable en el mercado, colocar en planilla a nuestros colaboradores y que estos puedan 
acceder a los servicios de salud del país. Asimismo, podremos incrementar el número de 
accionistas con la finalidad de obtener mayor capital.  
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Figura 15 Pasos para formalizar una empresa 
Fuente: Mapfre 
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3.1.7 Diagrama de Gantt de las metas propuestas 
 
Tabla 10  
Diagrama de GANTT de agosto a noviembre 2019 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.2 Plan de operaciones 
3.2.1 Cadena de valor 
 
 
Figura 16 Cadena de valor de Porter 
Fuente: Elaboración propia
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3.2.2 Determinación de procesos 
3.2.2.1 Mapa general de procesos de la organización 
 
 
Figura 17 Mapa de procesos de la organización Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.2.2 Descripción de procesos estratégicos 
• Implantar nuevas normativas que contribuyan con la misión y visión eco-amigable 
de la empresa: 
Es un proceso estratégico que consiste en idear, proponer y llevar a cabo ciertas 
normativas que se convierten en buenas prácticas organizacionales, las cuales dan paso 
a generar una cultura organizacional que tenga como base esencial los valores, el respeto 
y el cuidado del medio ambiente. 
Easy Bag busca ser reconocida en su rubro, por lo cual considera que las nuevas normas 
controlan el accionar interno de la empresa principalmente, de tal forma que se reflejen 
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los resultados y se genere satisfacción simultánea para los actores externos, tales como 
el gobierno, los clientes y la gran competencia del mercado. 
• Reducir los costes y/o gastos superfluos: 
Mediante este proceso se busca realizar un adecuado uso de los recursos, de tal forma, 
que los respectivos costes y/o gastos que genere el desarrollar el negocio sean 
únicamente los necesarios. Para cumplir con este objetivo, se pretende llevar a cabo una 
evaluación mensual que permita identificar cuáles son dichos recursos realmente 
necesarios. Como producto de ello, la empresa tiene la intención de constantemente ser 
más eficiente y eficaz, creando de esta forma una gran cultura en respectiva operación. 
• Evaluar la satisfacción del cliente final: 
La empresa está en constante estudio y evaluación de la satisfacción de su consumidor 
final y las nuevas necesidades que este le demanden. De esta forma, se pueden identificar 
las oportunidades de mejora desde el punto de vista del mercado. Es por ello, que 
mediante los medios digitales nos mantendremos activos y en constante interacción con 
el cliente para crear un vínculo que les de la confianza de expresarse y generar 
retroalimentación para la empresa y el producto. 
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3.2.2.3 Descripción y flujograma de procesos operativos 
 
 
Figura 18 Flujograma de procesos operativos 
Fuente: Elaboración propia 
 
• Optimización de la calidad del diseño y la elaboración del producto: 
Mediante este proceso se tiene como objetivo la constante mejora de la experiencia del 
cliente con el producto, tanto desde la calidad, practicidad de uso y gratas experiencias 
llevando el producto en cualquier momento y en cualquier lugar. Además, de ofrecer 
progresivamente una variedad de diseños y modelos para todos los gustos, ya que ante 
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un mercado tan globalizado y ante una fuerte demanda de productos ecológicos en los 
últimos años, diferenciarse de la competencia es nuestro principal objetivo. Por ello, estar 
al día en las tendencias, gustos y preferencias de nuestros clientes conlleva a un impacto 
muy positivo en estos y en su relación con la empresa. 
 
• Planificar y dar seguimiento a la venta del producto: 
Cualquier decisión con respecto a la venta del producto debe representar un nuevo 
objetivo para el área y personal correspondiente, ya que, durante el proceso respectivo 
de planificación y negociación, hay plazos establecidos para alcanzar ciertos objetivos 
que afectarán a otras áreas de la empresa. 
Del mismo modo, mantener un seguimiento constante durante el proceso de venta a 
través de los intermediarios para poder garantizar el cumplimiento de las actividades 
relacionadas a la venta y la satisfacción del cliente, ya que así, podemos lograr una 
logística interna y externa eficiente y eficaz. 
 
• Control de calidad y logística del producto: 
Reúne todas las estrategias y propuestas llevadas a la realidad de forma que aseguren los 
resultados esperados y que cumplan con las expectativas tanto del cliente como de la 
empresa. Este proceso tanto de calidad como de la logística, requieren de un seguimiento 
constante ya que, una mala decisión o acción errada, pueden incurrir en costes y/o gastos 
adicionales e innecesarios. Un claro ejemplo de esto, puede ser el no estudiar las rutas 
de distribución del producto, lo cual puede conllevar a demoras y gastos en extras en el 
transporte, mientras que también se puede pasar por alto productos con imperfecciones 
que terminaran en la ida y vuelta por un nuevo lote o puede afectar la expectativa de un 
cliente final. 
 
3.2.2.4 Descripción de procesos de soporte 
• Gestionar el sistema de calidad y cuidado del medio ambiente: 
Al tratarse de un producto eco-amigable y fomentar la publicidad online, no se generan 
bienes que impacten negativamente en el medio ambiente. Sin embargo, buscando no 
sólo ser amigables con el medio ambiente sino también, incentivando al cuidado y 
concientización del público, promoveremos mucha publicidad relacionada que impacte 
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e identifique al consumidor. Ya que, en base a las últimas tendencias de consumo que 
buscan concientizar al público sin perder la calidad, y la tendencia de estos mismos por 
buscar productos eco-amigables, se adoptaran políticas organizacionales que nos 
permitan ser considerados, posicionarnos y ser reconocidos tanto ambiental y 
socialmente responsables. 
 
• Gestión y asistencia por website y redes sociales: 
Mediante este proceso la encargada del área de Marketing deberá manejar los medios 
online y dará soporte técnico a los consumidores ante cualquier eventualidad o consulta 
sobre el producto o la empresa. Además, a través de la administración de estos medios 
de comunicación podrá recolectar feedbacks y generar retroalimentación para seguir con 
nuestra propuesta de mejora continua y la satisfacción de las nuevas demandas del 
consumidor. 
 
• Gestión de aspectos económicos / financieros: 
Apoya mediante este proceso al análisis y la respectiva evaluación de los posibles riesgos 
que la empresa puede afrontar. De esta forma, se espera llevar y ejecutar uno a uno cada 
plan estratégico por medio de la capacidad, el diseño económico / financiero, entre tantos 
componentes de riesgo. Es así que, se podrá asegurar un mejor y correcto uso de recursos 
financieros y económicos, reduciendo costos, evitando posibles pérdidas y generando 
mayor rentabilidad a la empresa. 
 
• Gestión de aspectos jurídico / legales: 
Se podrá regular cada proceso de la organización de tal forma que no se incumpla alguna 
ley del estado peruano o alguna ley que transgreda las buenas prácticas organizacionales 
y medio ambientales. De la misma manera, para mantener el control sobre la 
confidencialidad de cierta información relevante se notificará por medio de un equipo 
especializado las diversas actividades, proyectos o propuestas que la empresa planea 
establecer, las cuales deberán ser revisadas y aprobadas. 
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3.2.2.5 Capacidad de producción 
La empresa terciarizadora Vigutti SAC sería nuestra principal proveedora para la producción 
de las bolsas Easy Bag, la cual nos puede elaborar semanalmente 1,500 unidades. De esta 
manera abasteceremos la demanda proyectada de nuestros primeros meses del año inicial. 
Pero a su vez, este trabajaría conjuntamente con la empresa Alessia SAC, para así poder 
abastecer la gran demanda de los meses restantes. Por lo tanto, estas empresas se asocian 
cuando tienen este tipo de pedidos en grandes cantidades, logrando producir hasta 3,800 
bolsas semanales de ser requerido por nosotros. En conclusión, ambas empresas serían las 
principales proveedoras en cuanto a la producción de nuestras bolsas.  
 
 
Figura 19 Proforma de producción VIGUTTI 
Fuente: VIGUTTI 
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Tabla 11  
Capacidad de producción VIGUTTI 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 12  
Capacidad de producción ALESSIA 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 13  
Capacidad de producción total VIGUTTI y ALESSIA 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Semana Unidad
Semana 1 1500
Semana 2 1500
Semana 3 1500
Semana 4 1500
TOTAL 6000
CAPACIDAD PRODUCTIVA VIGUTTI
Semana Unidad
Semana 1 1200
Semana 2 2000
Semana 3 2000
Semana 4 2000
TOTAL 7200
CAPACIDAD PRODUCTIVA ALESSIA
Semana Unidad
Semana 1 2700
Semana 2 3500
Semana 3 3500
Semana 4 3500
TOTAL 13200
CAPACIDAD PRODUCTIVA CONJUNTA
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3.2.3 Presupuesto 
3.2.3.1 Inversión inicial 
 
Tabla 14  
Cálculo del Capital de trabajo neto CTN 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 15  
Cálculo de la inversión inicial 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2019 2020 2021 2022
Tasa CTN 10% 10% 10%
CTN Requerido 38,884.23 $    39,921.73 $    41,288.60 $    
CTN -38,884S/     -1,038S/           -1,367S/           41,289S/           
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3.2.3.2 Costos fijos, costos variables, costos unitarios 
 
Tabla 16  
Costos del produco 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.3 Plan de recursos humanos 
3.3.1 Estructura organizacional  
En el siguiente Organigrama, se enseña la constitución de Easy Bag al comienzo de sus 
operaciones. 
 
 
Figura 20 Organigrama Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3.2 Determinación del personal requerido 
• Gerente General: José Almeyda 
• Jefe Comercial Zona 1: Carla Tejada 
• Jefe Comercial Zona 2: Ana Olivera 
• Jefe de Marketing: Alexandra Salinas 
• Jefe de Logística: Colaborador 
• Jefe de Contabilidad y Finanzas: Andy García 
 
3.3.3 Descripción de los puestos de trabajo requerido 
 
Tabla 17  
Descripción de puesto Gerente General CEO 
 
Fuente: Elaboración propia 
Competencias y 
conocimientos
*  Carisma, empatía, comunicación efectiva, capacidad de resolución de 
conflictos, liderazgo, trabajo en equipo, orientación al logro, 
perseverancia, tolerancia, facilidad de adaptarse a todo tipo de 
circunstancias y escenarios. Además, de tener conocimientos en 
administración y gestión del talento humano, las tendencias en los 
negocios y habilidades de negociación.
¿Para qué lo hace?
*  Un Gerente General debe contar con las competencias necesarias 
para saber de que forma y como desarrollar y ejecutar sus actividades en 
base a decisiones lo más acertadas posibles. De esta forma, podrá 
potenciar la imagen organizacional de la empresa y logrará construir un 
eficiente y eficaz equipo de trabajo para satisfacer y cumplir con las 
necesidades de los clientes.
GERENTE GENERAL - CEO
¿Qué hace?
¿Cómo lo hace?
*  Toma las principales decisiones organizacionales                                                        
*  Establece y comunica la misión y visión organizacional                                                          
*  Construye  la cultura empresarial                                                                                                                   
*  Cultiva la empatía, honestidad, confianza y genera comunicación                                
*  Actúa en las crisis y eventuales conflictos                                                                                                        
*  Desarrolla metas de CP,MP y LP, y traza objetivos organizacionales                                                                                                                                                   
*  Se hace responsable del control y el adecuado funcionamiento del 
negocio                                                                                                                                                       
*  Seguimiento del cumplimiento de objetivos                                                                                                  
*  Reclutamiento y selección de profesionales
*  Gestiona, supervisa y da un segumiento constante a todos procesos 
de las distintas áreas de la organización.                                                                                              
*  Elabora y desarrolla el Plan de Negocios que personalizado y 
especializado en el rubro de la empresa.                                                                                                                 
*  Lleva a cabo un Plan Estratégico que le permita explorar nuevas 
alternativas y lograr diferenciación para destacar por sobre su 
competencia.
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Tabla 18  
Descripción de puesto Jefe comercial zona 1 y zona 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
Competencias y 
conocimientos
*  Pensamiento estratégico, práctico (eficaz) y gran habilidad de liderazgo 
en el rubro comercial, el cual es obtenido por sus amplios conocimientos 
y dominio de las ventas. Además, con conocimientos del mercado, el 
consumidor y la competencia, y mediante una comunicación acertiva 
puede transmitir eficientemente todo lo necesario hacia los clientes.
¿Para qué lo hace?
*  Realiza las labores establecidas con el objetivo de generar valor a la 
empresa y sobre todo al producto. Al mismo tiempo, son los encargados 
de dirigir y supervisar al personal asignado a su cargo para garantizar el 
cumplimiento eficiente y eficaz de las metas diarias, mientras que 
también evalúa el desempeño de los miembros de la organización para 
genrar rentabilidad.
JEFE COMERCIAL ZONA 1 Y ZONA 2
¿Qué hace?
¿Cómo lo hace?
*  Gestiona el presupuesto y las estrategias comerciales                                                        
*  Comercializa y promociona los productos de la empresa                                                         
*  Coordina los planes de comercialización y mercadeo para dar a 
conocer el producto                                                                                                                                                  
*  Genera estrategias para las ventas                                                                                                                     
*  Gestiona los planes establecidos por la empresa                                                                                   
*  Busca socios o clientes potenciales                                                                                                                               
*  Da seguimiento y cierra contratos comerciales                                                                                      
*  Dirige, lidera, organiza, crea, ejecuta y supervisa al personal bajo su 
cargo, y en base a esto planifica, ordena y evalúa operaciones 
comerciales orientadas a la venta del producto.
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Tabla 19  
Descripción de puesto Jefe de marketing 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
Competencias y 
conocimientos
*  Habilidades para orientar y guiar a su equipo para alcanzar los objetivos 
propuestos y establecidos, así como tener facilidad de comunicación oral 
y escrita, liderazgo, análisis critico y orientación al logro. Además debe 
poseer una perspectiva a largo plazo, una visión global del negocio y 
conocer la manera de operar para mediante esto poder anticiparse a los 
cambios y genrar estrategias que permitan hacer frente ante cuaquier 
inconveniente. Por otro lado, debe contar con amplios conocimientos de 
finanzas y contabilidad que junto con una capacidad de organización, 
orden y responsabilidad destacados tenga dominio de siu rubro con 
eficienia y eficacia.
¿Para qué lo hace?
*  Forma parte del crecimiento y desarrollo constante que encamina la 
sustentabilidad de la organización y mediante ello, logra la rentabilidad, 
estabilidad y mejora contable y financiera de la organización.
JEFE DE CONTABILIDAD Y FINANZAS
¿Qué hace?
*  Elaboración de los estados financieros, contables y materiales 
asignados a la respectiva área                                                                                                                                           
*  Análisis de oportunidades financieras                                                                                              
*  Análisis de los objetivos relacionados con inversiones                                                                                                                                                  
*  Controlar las actividades de cobranza y autorizar el pago a 
proveedores e intermediarios                                                                                                                                                                                                             
*  Desarrollo de la evaluación económica del proyecto                                                                                    
*  Entregar oportunamente los informeslos informes financieros y 
contables                                                                                                              
*  Gestionar el riesgo y la cartera de inversiones                                                                                                                          
*  Analizar y controlar los regitros contables                                                                                     
¿Cómo lo hace?
*  Mediante el manejo de diversas herramientas como los flujos, los 
indicadores, los presupuestos y los análisis de costos impartidos por la 
empresa. Además, analiza y planifica la infromación contable y financiera 
de la organización, para una generación de planes estratégicos y toma de 
decisiones relacionados y más acertados.
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Tabla 20  
Descripción de puesto Jefe de logística 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
Competencias y 
conocimientos
*  Capacidad de organización y visión holística de los procesos de la 
cadena de suministro, capacidad de coordinar y realizar diversas tareas 
de manera simultánea, visión muy enfocada hacia el cliente, liderazgo y 
comunicación acertiva, además, de aprendizaje continuo y adaptabilidad 
al dinamismo del mercado. Por otro lado, debe contar con conocimientos 
en comercio, Supply Chain Management y conocer los diversos canales 
de distribución que hay en el mercado.
¿Para qué lo hace?
*  Garantizar la calidad y el bajo coste en el movimiento de almacenaje y 
distribución de los productos, tanto de forma eficiente como eficaz. 
Además, de garantizar la satisfacción del cliente final, intermediarios y 
posibles proveedores.
JEFE DE LOGÍSTICA
¿Qué hace?
*  Analizar y resolver problemas logísticos y planificar mejoras                                                                                                                                           
*  Mantenerse al día y reaccionar a la influencias externas, como la 
legislación, la necesidades de los clientes, etc                                                                                              
*  Controlar la calidad, el coste y la eficacia de los procesos logísticos                                                                                                                                                  
*  Servir de enlace y negociar con otros departamentos, proveedores, 
intemediarios o clientes                                                                                                                                                                                                             
*  Coordinar y controlar los procesos logísticos                                                                                    
*  Garantizar que las estructuras estén en su lugar para vigilar el flujo de 
productos                                                                                                                                                  
*  Planificar la estrategia para las actividades de suministro de la 
empresa (trasnporte, almacenaje, distribución)                                                                                                                          
*  Desarrollar y aplicar procedimientos operaticos para recibir, manejar, 
almacenar y enviar productos y materiales                                                                                                   
*  Planificar, desarrollar y aplicar los respectivos procedimientos de salud 
y seguridad en relación con el movimiento y almacenaje de productos                                                                                     
¿Cómo lo hace?
*  Planifica, dirige y coordina los procesos de la cadena de suministro sin 
perder de vista los indicadores clave de desempeño que se hayan fijado, 
manteniendo la documentación de todas las actividades para poder 
tomar mejores decisiones basadas en las métricas de desempeño.
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Tabla 21  
Descripción de puesto Jefe de contabilidad y finanzas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
Competencias y 
conocimientos
*  Pensamiento táctico, eficaz y gran habilidad de liderazgo en el rubro de 
marketing, el cual es obtenido por sus amplios conocimientos y dominio 
de los fundamentos de marketing, medios digitales y aplicaciones web. 
Además, con conocimientos del mercado, el consumidor, la competencia 
y las 4P (producto, precio, plaza, prmooción). Por otro lado, cuenta con 
creatividad y disposición a la innovación constante, mientras que con una 
grandes habilidades interpersonales  y una comunicación acertiva puede 
transmitir eficientemente todo lo necesario a su público objetivo. Es vivaz, 
proactivo, responsable, optimista, trabajo en equipo y con habilidad de 
redactar.
¿Para qué lo hace?
* Busca generar el mayor valor posible para la empresa y sobre todo para 
el producto. Además, tiene como objetivo mantener a sus socios y/o 
clientes potenciales y obtener nuevos. Al mismo tiempo, son los 
encargados de dirigir y supervisar al personal asignado a su cargo para 
garantizar el cumplimiento efectivo de las metas diarias, mientras que 
también evalúa la vinculación y/o identificación del consumidor final con el 
producto y la marca para fidelizarlos.
¿Cómo lo hace?
*  Innova, dirige, lidera, crea, ejecuta y supervisa al personal bajo su 
cargo, y en base a esto planifica, organiza y evalúa operaciones de 
marketing orientadas a la venta y promoción del producto. Al mismo 
tiempo, se mantiene al tanto de las últimas tendencias y necesidades del 
mercado.
Competencias y conocimientos
¿Qué hace?
*  Gestiona el presupuesto y las estrategias de marketing                         *  
Genera campañas de publicidad y promociones en medios BTL                                                         
*  Coordina los planes de marketing y mercadeo para dar a conocer el 
producto                                                                                                                                                  
*  Genera estrategias para las ventas y marketing                                                                          
*  Gestiona los planes establecidos por la empresa y el desarrollo de la 
marca                               *  Administra la redes sociales y la website                                                                                      
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3.3.4 Presupuesto 
 
Tabla 22  
Cálculo de gastos administrativos y ventas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.4 Plan de marketing 
3.4.1 Estrategias de marketing (offline y online) 
3.4.1.1 Descripción de estrategias de producto 
Nuestro producto tiene por nombre “Easy Bag” el cual trasladado al español significa bolsa 
fácil. Escogimos ese nombre porque hace referencia a las características de nuestro producto 
pues es de fácil uso y es práctico de llevar. Además, según nuestro público objetivo, el 
nombre no es difícil de pronunciar y llama la atención. A continuación, apreciaremos el 
imagotipo de nuestro producto: 
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS
ADMINISTRACIÓN SUELDO BRUTO TRABAJADORES BRUTO TOTAL
C.S. COSTO MENSUALL
- Gerente General 1,300.00S/                       1 1,300.00S/               45.22% 1,887.86S/                        
- Jefe de Contabilidad y Finanzas 1,300.00S/                       1 1,300.00S/               45.22% 1,887.86S/                        
2,600.00S/               3,775.72S/                        
VENTAS
- Jefe de Marketing 1,300.00S/                       1 1,300.00S/               45.22% 1,887.86S/                        
- Jefe Comercial 1,300.00S/                       2 2,600.00S/               45.22% 3,775.72S/                        
- Jefe de Logística 1,300.00S/                       1 1,300.00S/               45.22% 1,887.86S/                        
5,200.00S/               7,551.44S/                        
ADMINISTRACIÓN ÁREA DE VENTAS
PRESUPUESTO 3,775.72S/                       7,551.44S/                      
CARGAS SOCIALES DE PRODUCCIÓN 45.22% 45.22%
BRUTO S/ 2,600 S/ 5,200
APORT.
PLANILLA GRAT. CTS VAC. ONP IR 5TA
9.00% 18.17% 9.72% 8.33% 13.00%
ADMINISTRACIÓN 2,600S/     234S/        472S/        253S/                               217S/                              942S/                       338S/      2,262S/     
ÁREA DE VENTAS 5,200S/     468S/        945S/        505S/                               433S/                              1,883S/                    676S/      4,524S/     
PLANILLA
NETO A 
PAGARTOTAL
RETENCIONES
TOTAL
TOTAL
BASE
BENEFICIOS SOCIALES
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Figura 21 Imagotipo Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
 
Sabemos que existe mucha variedad de bolsas ecoamigables en el mercado, pero ninguna es 
tan práctica como la de nosotros, ya que tiene un tamaño estándar y cuenta con una capacidad 
de hasta 5 kilos. 
Hemos observado que, una de las principales razones por las que las personas olvidan llevar 
su bolsa a lugares donde realizan compras es porque estas compras son esporádicas y no 
cuentan con una planeación anticipada. Otro motivo es que tienen dificultad de portar una 
bolsa por su poca practicidad. Sin embargo, Easy Bag cumple todas las expectativas gracias 
a su fácil portabilidad pudiendo utilizarse incluso como un llavero. Con esto queremos decir 
que, solucionaríamos dos problemática: incentivaríamos a las personas a reducir el uso de 
bolsas plásticas y brindaríamos un bonito diseño para colgar sus llaves. Para ello, 
venderemos ambas ideas mencionadas convirtiéndose en nuestras ventajas competitivas 
frente a cualquier otro producto parecido.  
Cabe resaltar que, la difusión de nuestro producto será a través de redes sociales y medios 
BTL (Blow the line) porque al ser una empresa ecofriendly nuestro principal objetivo es 
disminuir la contaminación ambiental y, sobre todo, utilizar nuestra creatividad y sorprender 
a nuestro consumidor. Para ello, pensamos en realizar pequeños carteles publicitarios. 
Asimismo, no brindaremos descuentos promocionales en el precio, porque el precio que 
ofrecemos es bastante accesible.  
A mediano plazo, esperamos volvernos tendencia por las características de nuestro producto 
las cuales irán mejorando gracias al feed back que recibiremos de nuestro público objetivo 
actual a través de encuestas que se realizarán luego de la compra de la misma.  
A largo plazo, luego estar bien posicionados se busca ampliar nuestro mercado hacia 
empresas a través del merchandising. 
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3.4.1.2 Descripción de estrategias de fijación de precio 
La estrategia de precios está diseñada en base al costo del producto para lo cual, hemos 
tratado de ser lo más económicos posibles para ofrecer el mejor precio al consumidor. Para 
ello, hemos tercerizado su fabricación lo cual es ventajoso para nosotros pues no solo 
ahorramos dinero sino también tiempo. La empresa encargada de realizarnos el producto 
final es una Pyme llamada Ramirez SAC la cual se encuentra ubicada en Jr. Amazonas 501, 
Cercado de Lima. Esta empresa tercerizadora nos va a cobrar s/. 2,3 por cada bolsa 
incluyendo todos los costos incurridos (materiales y mano de obra). 
Sabemos que, Easy Bag es un producto de comparación por lo que, tratamos de cumplir las 
expectativas de nuestro público objetivo para que, de esa manera, nos escojan frente a la 
competencia (bolsas ecoamigables que usualmente se venden en los supermercados) sin 
duda alguna. Para ello, nos destacamos en: 
• Precio accesible (s/. 6.50) 
• Buena calidad del producto 
• Diseño innovador 
 
 
Figura 22 Prototipo final Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 23 Prototipo final Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.4.1.3 Descripción de estrategias de plaza 
Easy Bag se encontrará en los minimarkets de los distritos seleccionados en nuestra 
segmentación correspondientes a Lima Moderna y Lima Sur. Se les entregará una cierta 
cantidad de productos a cada minimarket los cuales se dejarán a consignación para a los 30 
días, cobrar por las ventas realizadas.  
 
3.4.1.4 Descripción de estrategia de promoción 
Al inicio de este proyecto, estaremos presentes en 3 minimarkets por distrito donde 
entregaremos un bastidor y un cartel a cada uno de ellos; la finalidad es que, ambos 
accesorios sean utilizados como parte de la publicidad de Easy Bag. El cumplimiento de este 
requerimiento será a través de acuerdos con cada local solicitando que, los bastidores sirvan 
como exhibidores de nuestro producto y, además, sean ubicados al lado de las cajas y, los 
carteles se coloquen afuera de cada local. 
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Así mismo, planeamos hacer encuestas los fines de semana situándonos afuera de cada local 
para saber la percepción del consumidor hacia nuestro producto. Esto nos permitirá 
diferenciarnos de cualquier competencia puesto que, ninguna empresa del rubro realiza esta 
acción lo que genera darle un valor agregado a Easy Bag. 
Sabemos que esta publicidad BTL no será suficiente para poder llegar a todo nuestro público 
objetivo por lo que, adaptándonos al estilo de vida del consumidor, incurriremos a gastos 
por publicidad en redes sociales tales como Instagram y Facebook por un monto de 50 soles 
semanales por cada red social. A continuación, presentamos una imagen de nuestro 
Instagram en el cual podemos ver que a la fecha ya tenemos más de 500 seguidores y nuestras 
publicaciones se realizan semanalmente. Para mantenernos en contacto con nuestro público 
objetivo lo que hacemos son comunicarnos con ellos mediante historias. 
 
 
Figura 24 Instagram de Easy Bag 
Fuente: Elaboración propia 
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A corto plazo, planeamos realizar diferentes acciones para abarcar mayor mercado siendo 
estas las activaciones y la presencia en ferias. Por un lado, las activaciones brindarán la 
oportunidad a nuevos consumidores de conocer nuestro producto, ya que nos situaremos 
afuera de los minimarkets donde se vende nuestro producto. Nuestro objetivo es llegar a 
todos por lo que, se escogerá visitar a 6 locales por cada fin de semana (3 el día sábado y 3 
el día domingo en horarios donde hay mayor asistencia de gente). Por otro lado, 
aprovechando la presencia de personas con el perfil de nuestro consumidor en las ferias, 
pretendemos asistir a algunas de ellas tales como lo son las ecoferias y las ferias navideñas 
(escogida, claro está, para aprovechar la campaña de fin de año). Consideramos que, en este 
tipo de eventos no solo nos haremos conocidos sino también tendremos bastante ganancia 
por la gran cantidad de personas que las visitan. 
 
3.4.2 Presupuesto 
 
Tabla 23  
Cálculo de presupuesto de marketing 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
INVERSIÓN EN PUBLICIDAD Número de veces Total
Feria Navideña - Jockey Plaza S/1,500.00 1 S/1,500.00
Ecoferia El Polo Green S/200.00 1 S/200.00
Bioferia S/150.00 1 S/150.00
Bastidores y carteles S/1,260.00 S/1,260.00
TOTAL 3,110.00S/    
GASTOS DE PUBLICIDAD 3.34 Tasa de cambio Dólar/Soles
Facebook e Instragram Semanal 50.00S/         2,600.00S/    
Publicidad BTL Mensual 300.00S/      3,600.00S/    
TOTAL 6,200.00S/    
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3.5 Plan de responsabilidad social empresarial 
3.5.1 Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento 
Análisis de grupos de interés  
Dentro de los actores externos que juegan un rol importante interactuando con la 
organización, pero que no forman directamente parte de ella se tiene a: 
• Gobierno:  
Cumplir en su totalidad la normativa establecida para la apertura de un nuevo negocio, 
es decir, cumplir con los permisos y licencias determinados para establecer una oficina 
comercial y la creación de una nueva marca de bolsas prácticas y ecológicas. En este 
caso se trabajará directamente con la municipalidad de San miguel, SUNAT, 
INDECOPI, entre otras. Por lo antes mencionado, consideramos de alta importancia a 
este grupo de interés, dado que, necesitamos los permisos y licencias para operar 
adecuadamente.  
• Competidores:  
Si bien, no poseemos exactamente competidores directos, si poseemos muchos 
competidores indirectos. Los cuales son una constante amenaza. Sin embargo, nosotros 
ofrecemos un nuevo modelo innovador para llevar una bolsa ecológica en todo momento, 
gracias a la practicidad del modelo. Para ello, debemos estar atentos a las necesidades de 
nuestro público objetivo y las diferentes tendencias, como es el caso de las bolsas eco 
amigables, hechas a base de material reciclable o fibra natural, sin plástico.  
• Comunidad:  
Forma parte del entorno en el cual la empresa realizará sus actividades. De esta manera, 
se plantea la realización de actividades o iniciativas conjuntas de apoyo y desarrollo 
desde la posición que se tiene como una empresa eco amigable, generado del cambio y 
también, se pretende aporte a la comunidad enseñando a reciclar.  Para nosotros es 
importante generar una imagen de empresa comprometida con la responsabilidad social. 
• Clientes:  
Son el objetivo del negocio, los cuales forman una pieza fundamental para desarrollar 
nuestro producto, ya que, este deberá cumplir y satisfacer las necesidades de nuestros 
clientes. Para esto, la empresa buscará mejorar constantemente el diseño, producto, y a 
su vez, se llevará a cabo diferentes estrategias para fidelizar. También se buscamos 
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generar una imagen en nuestros clientes que somos una empresa comprometida con el 
medio ambiente.  
• Colaboradores:  
Son todas aquellas personas que formaran parte del desarrollo de las actividades que 
encaminen a la empresa hacia sus objetivos y metas organizacionales. Los colaboradores 
aportan valor a la empresa. Este grupo de interés es suma importancia, ya que, al iniciar 
el negocio contaremos con 6 colaboradores, por ende, se buscar generar una cultura intra 
emprendedora.  
• Accionistas:  
Los accionistas son de vital importancia, ya que son estos quienes inyectaran 
financiamiento durante todo el tiempo de operativo de la empresa. Asimismo, los 
accionistas suelen tener un rol importante en los aspectos de financiación, de operación, 
de gestión y control de una empresa. En este caso, los accionistas están conformado por 
los fundadores de este proyecto de negocio. 
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Tabla 24  
Análisis de grupos de interés 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.5.2 Actividades a desarrollar 
Easy Bag, es una empresa comprometida con el Medio Ambiente y los diferentes problemas 
climáticos que estamos sufriendo hoy en día. Es por ello que, se ha decidido apoyar a una 
organización sin fines de lucro, la organización “WE CAN BE HEROES”. La cual, tiene 
como objetivo proteger la flora y fauna de nuestro país mediante proyectos de educación y 
enseñanzas de medio ambiente, teniendo como principales protagonistas a jóvenes 
voluntarios comprometidos con la selva y los animales.  
Para llevar a cabo nuestro apoyo con esta organización realizaremos donaciones en los meses 
de marzo, julio y noviembre. Asimismo, las donaciones se realizarán de dos formas, la 
primera consta en otorgar un cierto monto de dinero y la segunda, consta de entrega de 
nuestras bolsas eco-amigables, Easy Bag. 
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Figura 25 ONG´s de apoyo Easy Bag 
Fuente: Páginas web ONG´s 
 
3.5.3 Presupuesto 
 
Tabla 25  
Presupuesto de RSE 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La empresa tiene como objetivo apoyar a esta organización durante un periodo de tres años 
consecutivos. Para ello, se otorgará donaciones en dinero efectivo por un monto anual de 
1650 soles.  Estas donaciones servirán para llevar a cabo los diferentes proyectos que están 
realizando esta ONG, como es el caso de “Salva tu selva”. 
 
 
 
Donación Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total Anual
Dinero - - S/400.00 - - - S/400.00 - - - S/400.00 - S/1,200.00
Bolsas EasyBag - - S/150.00 - - - S/150.00 - - - S/150.00 - 450.00
Total - - S/550.00 - - - S/550.00 - - - S/550.00 - S/1,650.00
Presupuesto de RSE - We can be heroes
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3.6 Plan financiero 
3.6.1 Ingresos y egresos 
 
Tabla 26  
Cálculo de ingresos para los primeros tres años 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 27  
Cálculo de egresos para los tres primeros años 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 28  
Cálculo de costo del product 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Año 2020 Año 2021 Año 2022
EasyBag 67,492 70,013 73,368
Valor venta promedio 5.51S/                                 5.51S/                          5.51S/                       
Venta total 371,780.51S/                    385,666.54S/             404,148.50S/          
2020 2021 2022
67492 70013 73368
2.2850S/                         2.2850S/                         2.2850S/                   
154,217.4144S/              159,977.4472S/              167,643.9065S/        
Año
- Cantidad
- Costo Unitario
Costo de Producción
Costo
Necesidad por 
unidad
Costo 
Unitario
- Telas Yute 1 Metro 2.12S/           0.08 0.1748S/      
-Malla Algodón 1 Metro 2.54S/           0.33 0.8390S/      
- Adorno 1 unidad 0.42 1 0.4237S/      
- Mosquetón 1 unidad 0.2542S/      1 0.2542S/      
- Costo de fabricación 1 unidad 0.59S/           0.59S/           
TOTAL 2.2850S/      
Unidad de medida
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Tabla 29 
Cálculo de la inversión en publicidad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 30  
Cálculo de los gastos de venta 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 31  
Cálculo de gastos de trámites 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
INVERSIÓN EN PUBLICIDAD Número de veces Total
Feria Navideña - Jockey Plaza S/1,500.00 1 S/1,500.00
Ecoferia El Polo Green S/200.00 1 S/200.00
Bioferia S/150.00 1 S/150.00
Bastidores y carteles S/1,260.00 S/1,260.00
TOTAL 3,110.00S/    
GASTOS DE PUBLICIDAD 3.34 Tasa de cambio Dólar/Soles
Facebook e Instragram Semanal 50.00S/         2,600.00S/    
Publicidad BTL Mensual 300.00S/      3,600.00S/    
TOTAL 6,200.00S/    
DESCRIPCIÓN TOTAL
- Servicios de Wi-Fi y telefonía 200.00S/             
- Agua y Luz 200.00S/             
- Alquiler local 800
1,200.00S/          TOTAL
Monto
Patente del producto 3,600.00S/  
Registro de la marca 538.80S/     
Licencia de actividad para almacén 1,000.00S/  
5,138.80S/  
Descripción 
TOTAL
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3.6.2 Inversiones 
 
Tabla 32  
Cálculo de inversión en inmuebles, útiles e intangibles 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
ADMINISTRACIÓN
- Computadoras S/. 1,864.41 6 S/. 11,186.44
- Impresoras S/. 829.66 1 S/. 829.66
- Escritorio S/. 380.51 6 S/. 2,283.05
- Útiles de oficina S/. 169.49 1 S/. 169.49
- Sillas de oficinas S/. 40.68 8 S/. 325.42
- Muebles S/. 1,694.92 1 S/. 1,694.92
- Máquina de aire acondicionado S/. 1,077.28 1 S/. 1,077.28
S/ 17,566
ALMACÉN
- Estantería con entrepisos S/. 245.76 3 S/. 737.29
- Bastidoores
S/. 737.29
INTANGIBLES
- Software Microsoft Office 365 S/. 244.92 6 S/. 1,469.49
- Antivirus S/. 211.86 6 S/. 1,271.19
S/. 2,740.68
TOTAL
VALOR POR 
UNIDAD
UNIDADES
VALOR DE 
ADQUISICIÓN
TOTAL
IME
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3.6.3 Estados financieros 
3.6.3.1 Balance general 
 
Tabla 33  
Balance General al 30 de noviembre 2019 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
  
Año 1 Año 2 Año 3
Activo corriente 
Efectivo 3,208S/.           5,227.00S/.        7,463.00S/.        
Cuentas por cobrar 5,815.00S/.     6,397.00S/.        7,037.00S/.        
Existencias 5,950.00S/.     6,545.00S/.        7,200.00S/.        
Activo no corriente 
IME 17,566S/.        17,126.67S/.     16,537.00S/.     
Software contable 2,740.68S/.     2,212.00S/.        2,212.00S/.        
Total activos 35,280S/.        37,508S/.           40,449S/.           
Pasivo corriente 
Cuentas por pagar 1,050.00S/.     1,155.00S/.        1,271.00S/.        
Tributos por pagar 12,663S/.        14,786.00S/.     17,661.00S/.     
Pasivo no corriente 
Prestamo bancario 8,626.67S/.     8,626.67S/.        8,626.67S/.        
Capital 12,940S/.        12,940.00S/.     12,940.00S/.     
Total pasivo mas patrimonio 35,280S/.        37,508S/.           40,499S/.           
Patrimonio
Pasivos
30 de noviembre 2019
Activos
Ecofast del Peru SAC
Balance general 
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3.6.3.2 Estado de resultados 
 
Tabla 34  
Estado de resultados para los tres primeros años 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
2020 % 2021 % 2022 %
371,781 100% 385,666.54 100% 404,148.50 100%
Costo de ventas 154,217 41% 159,977.45 41% 167,643.91 41%
217,563 59% 225,689.09 59% 236,504.59 59%
45,309 12% 45,308.64 12% 45,308.64 11%
6,200 2% 7,130.00 2% 8,199.50 2%
105,017 28% 105,017.28 27% 105,017.28 26%
1,650 0% 1,650.00 0% 1,650.00 0%
59,387 16% 66,583.17 17% 76,329.17 19%
3,204 1% 3,204.00 1% 3,204.00 1%
6,788 2% 8,485.15 2% 10,606.44 3%
49,395 13% 54,894.02 14% 62,518.73 15%
-6,470 2% -4,772.90 1% -2,651.61 1%
29.50% 42,925 12% 50,121.12 13% 59,867.12 15%
12,663 3% 14,785.73 4% 17,660.80 4%
30,262 8% 35,335.39 9% 42,206.32 10%
ESTADO DE RESULTADOS
Depreciación Equipos
EBIT
Gastos financieros
U. ANTES IMPUESTOS.
Impuestos
UTILIDAD NETA
Ventas netas
UTILIDAD BRUTA
Gastos Administrativos
Gastos de publicidad
Gastos de Ventas
EBITDA
Plan de RSE
Amortización
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3.6.3.3 Flujo de caja 
 
Tabla 35  
Flujo de caja del primer año 
 
Fuente: Elaboración propia 
FLUJO DE CAJA
Año 2019 Año 2020 ene-20 feb-20 mar-20 abr-20 may-20 jun-20 jul-20 ago-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20
Ventas 371,781S/                 17,890S/            19,593S/      21,460S/      23,503S/      25,742S/      28,193S/      30,878S/      33,819S/      37,040S/      40,568S/      44,431S/      48,663S/      
154,217S/                 7,421S/              8,128S/         8,902S/         9,749S/         10,678S/      11,695S/      12,809S/      14,028S/      15,365S/      16,828S/      18,430S/      20,186S/      
217,563S/                 10,469S/            11,466S/      12,558S/      13,754S/      15,064S/      16,499S/      18,070S/      19,791S/      21,676S/      23,740S/      26,001S/      28,477S/      
- Gastos Administrativos 45,309S/                   3,776S/              3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         
- Gastos de Publicidad 6,200S/                      517S/                  517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            517S/            
- Gasto de ventas 105,017S/                 8,751S/              8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         
- Plan de RSE 1,650S/                      550S/            550S/            550S/            
59,387S/                   -2,575S/             -1,578S/       -1,036S/       710S/            2,020S/         3,455S/         4,476S/         6,747S/         8,632S/         10,696S/      12,407S/      15,433S/      
3,204S/                      267S/                  267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            
6,788S/                      566S/                  566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            
49,395S/                   -3,408S/             -2,411S/       -1,869S/       -123S/           1,187S/         2,622S/         3,643S/         5,914S/         7,799S/         9,863S/         11,574S/      14,601S/      
29.50% 14,572S/                   -1,005S/             -711S/           -551S/           -36S/             350S/            773S/            1,075S/         1,745S/         2,301S/         2,910S/         3,414S/         4,307S/         
NOPAT 34,824S/                   -2,402S/             -1,699S/       -1,317S/       -86S/             837S/            1,849S/         2,569S/         4,170S/         5,498S/         6,954S/         8,160S/         10,293S/      
3,204S/                      267S/                  267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            
6,788S/                      566S/                  566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            566S/            
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 44,816S/                   -1,570S/             -867S/           -485S/           746S/            1,670S/         2,681S/         3,401S/         5,002S/         6,331S/         7,786S/         8,993S/         11,126S/      
- Inversión IME -17,566S/          
- Inversión Software -2,741S/                    -2,741S/             
- Publicidad -3,110S/             
- Trámites -5,139S/             
- Capital de Trabajo Neto -38,884S/          -1,038S/                    -86S/                   -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -64,699S/          -3,778S/                    -2,827S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             -86S/             
FLUJO DE CAJA LIBRE -64,699S/          41,037S/                   -4,397S/             -953S/           -571S/           660S/            1,583S/         2,595S/         3,315S/         4,916S/         6,245S/         7,700S/         8,906S/         11,040S/      
- Préstamo 25,880S/            
- Amortización -6,788S/                    -566S/                -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           -566S/           
- Interés -6,470S/                    -539S/                -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           -539S/           
29.50% - Escudo Fiscal 1,909S/                      159S/                  159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            159S/            
FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA -38,820S/          29,688S/                   -5,343S/             -1,899S/       -1,517S/       -286S/           638S/            1,649S/         2,369S/         3,970S/         5,299S/         6,754S/         7,960S/         10,094S/      
- Impuesto a la Renta
- Depreciación
- Amortización
EBIT
UTILIDAD BRUTA
- Costos de ventas
EBITDA
- Depreciación
- Amortización
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Tabla 36  
Flujo de caja del segundo año 
 
Fuente: Elaboración propia  
Año 2019 Año 2021 ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 jul-21 ago-21 sep-21 oct-21 nov-21 dic-21
Ventas 385,667S/                 30,878S/      30,878S/      30,878S/      31,650S/      31,650S/      31,650S/      32,442S/      32,442S/      32,442S/      33,253S/      33,253S/      34,250S/   
159,977S/                 12,809S/      12,809S/      12,809S/      13,129S/      13,129S/      13,129S/      13,457S/      13,457S/      13,457S/      13,793S/      13,793S/      14,207S/   
225,689S/                 18,070S/      18,070S/      18,070S/      18,522S/      18,522S/      18,522S/      18,985S/      18,985S/      18,985S/      19,459S/      19,459S/      20,043S/   
- Gastos Administrativos 45,309S/                   3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/      
- Gastos de Publicidad 7,130S/                      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $      594.17 $   
- Gasto de ventas 105,017S/                 8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/      
- Plan de RSE 1,650S/                      550S/            550S/            550S/            
66,583S/                   4,948S/         4,948S/         4,398S/         5,400S/         5,400S/         5,400S/         5,313S/         5,863S/         5,863S/         6,338S/         5,788S/         6,922S/      
3,204S/                      267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/         
8,485S/                      707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/         
54,894S/                   3,974S/         3,974S/         3,424S/         4,426S/         4,426S/         4,426S/         4,339S/         4,889S/         4,889S/         5,364S/         4,814S/         5,948S/      
16,194S/                   1,172S/         1,172S/         1,010S/         1,306S/         1,306S/         1,306S/         1,280S/         1,442S/         1,442S/         1,582S/         1,420S/         1,755S/      
NOPAT 38,700S/                   2,802S/         2,802S/         2,414S/         3,120S/         3,120S/         3,120S/         3,059S/         3,447S/         3,447S/         3,781S/         3,394S/         4,193S/      
3,204S/                      267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/         
8,485S/                      707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/            707S/         
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 50,389S/                   3,776S/         3,776S/         3,388S/         4,095S/         4,095S/         4,095S/         4,033S/         4,421S/         4,421S/         4,756S/         4,368S/         5,167S/      
- Inversión IME -17,566S/               
- Inversión Software -2,741S/                    -2,741S/       
- Publicidad -3,110S/                 
- Trámites -5,139S/                 
- Capital de Trabajo Neto -38,884S/               -1,367S/                    -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/        
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -64,699S/               -4,108S/                    -2,855S/       -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/           -114S/        
FLUJO DE CAJA LIBRE -64,699S/               46,282S/                   921S/            3,662S/         3,274S/         3,981S/         3,981S/         3,981S/         3,919S/         4,307S/         4,307S/         4,642S/         4,254S/         5,053S/      
- Préstamo 25,880S/                 
- Amortización -8,485S/                    -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/           -707S/        
- Interés -4,773S/                    -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/           -398S/        
- Escudo Fiscal 1,408S/                      117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/            117S/         
FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA -38,820S/               34,432S/                   -66S/             2,675S/         2,287S/         2,993S/         2,993S/         2,993S/         2,932S/         3,320S/         3,320S/         3,654S/         3,266S/         4,066S/      
- Impuesto a la Renta
- Depreciación
- Amortización
EBIT
UTILIDAD BRUTA
- Costos de ventas
EBITDA
- Depreciación
- Amortización
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Tabla 37  
Flujo de caja del tercer año 
 
Fuente: Elaboración propia  
Año 2019 Año 2022 ene-22 feb-22 mar-22 abr-22 may-22 jun-22 jul-22 ago-22 sep-22 oct-22 nov-22 dic-22
Ventas 404,148S/                 32,442S/      32,442S/      32,442S/      33,253S/      33,253S/      33,253S/      34,084S/      34,084S/      34,084S/      34,936S/      34,936S/      34,942S/      
167,644S/                 13,457S/      13,457S/      13,457S/      13,793S/      13,793S/      13,793S/      14,138S/      14,138S/      14,138S/      14,492S/      14,492S/      14,494S/      
236,505S/                 18,985S/      18,985S/      18,985S/      19,459S/      19,459S/      19,459S/      19,946S/      19,946S/      19,946S/      20,444S/      20,444S/      20,448S/      
- Gastos Administrativos 45,309S/                   3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         3,776S/         
- Gastos de Publicidad 8,200S/                      683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            683S/            
- Gasto de ventas 105,017S/                 8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         8,751S/         
- Plan de RSE 1,650S/                      550S/            550S/            550S/            
76,329S/                   5,774S/         5,774S/         5,224S/         6,249S/         6,249S/         6,249S/         6,185S/         6,735S/         6,735S/         7,234S/         6,684S/         7,237S/         
3,204S/                      267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            
10,606S/                   884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            
62,519S/                   4,623S/         4,623S/         4,073S/         5,098S/         5,098S/         5,098S/         5,034S/         5,584S/         5,584S/         6,083S/         5,533S/         6,086S/         
29.50% 18,443S/                   1,364S/         1,364S/         1,202S/         1,504S/         1,504S/         1,504S/         1,485S/         1,647S/         1,647S/         1,794S/         1,632S/         1,795S/         
NOPAT 44,076S/                   3,259S/         3,259S/         2,872S/         3,594S/         3,594S/         3,594S/         3,549S/         3,937S/         3,937S/         4,289S/         3,901S/         4,291S/         
3,204S/                      267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            267S/            
10,606S/                   884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            884S/            
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 57,886S/                   4,410S/         4,410S/         4,023S/         4,745S/         4,745S/         4,745S/         4,700S/         5,088S/         5,088S/         5,439S/         5,052S/         5,442S/         
- Inversión IME -17,566S/               
- Inversión Software -2,741S/                    -2,741S/       
- Publicidad -3,110S/                 
- Trámites -5,139S/                 
- Capital de Trabajo Neto -38,884S/               41,289S/                   3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         
FLUJO DE CAJA DE INVERSIÓN -64,699S/               38,548S/                   700S/            3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         3,441S/         
FLUJO DE CAJA LIBRE -64,699S/               96,434S/                   5,110S/         7,851S/         7,463S/         8,186S/         8,186S/         8,186S/         8,141S/         8,529S/         8,529S/         8,880S/         8,492S/         8,882S/         
- Préstamo 25,880S/                 
- Amortización -10,606S/                  -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           -884S/           
- Interés -2,652S/                    -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           -221S/           
29.50% - Escudo Fiscal 782S/                         65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               65S/               
FLUJO DE CAJA DEL ACCIONISTA -38,820S/               83,958S/                   4,071S/         6,811S/         6,424S/         7,146S/         7,146S/         7,146S/         7,101S/         7,489S/         7,489S/         7,840S/         7,453S/         7,843S/         
- Impuesto a la Renta
- Depreciación
- Amortización
EBIT
UTILIDAD BRUTA
- Costos de ventas
EBITDA
- Depreciación
- Amortización
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3.6.3.4 Cálculo anual del capital de trabajo 
 
Tabla 38  
Cálculo anual del capital de trabajo neto CTN para los tres primeros años 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El cálculo mensual del capital de trabajo neto se encuentra detallado en las tablas del flujo 
de caja neto, mismas que están detalladas por año. (véase tabla 35, 36 y 37) 
 
3.6.4 Indicadores financieros 
3.6.4.1 VAN, WACC, COK 
 
Tabla 39  
Indicadores de rentabilidad 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
2019 2020 2021 2022
Tasa CTN 10% 10% 10%
CTN Requerido 38,884.23 $  39,921.73 $  41,288.60 $  
CTN -38,884S/     -1,038S/         -1,367S/         41,289S/        
WACC 19.39% COK 20.57%
VAN 58,807 $ VAN 57393
PAYBACK  2 año PAYBACK 2 año
TIR 63% TIR 86.35%
I B/C 1.9089 I B/C 2.4784
IR 90.89% IR 147.84%
Indicadores Rentabilidad (Empresa) Indicadores Rentabilidad (Accionistas)
WACC 19.39% COK 20.57%
VAN 58,807 $ VAN 57393
PAYBACK  2 año PAYBACK 2 año
TIR 63% TIR 86.35%
I B/C 1.9089 I B/C 2.4784
IR 90.89% IR 147.84%
Indicadores Rentabilidad (Empresa) Indicadores Rentabilidad (Accionistas)
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Tabla 40  
Cálculo del COK y WACC 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.6.4.2 Punto de equilibrio 
 
Tabla 41  
Cálculo del punto de equilibrio para los tres primeros años 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
Rd 25.00%
Deuda 40.00%
Patrimonio 60.00%
IR 29.50%
Rf 1.59%
4.66%
Riesgo País 1.16%
βμ 0.75
βl 1.10
20.57%
19.39%WACC
COK
Cálculo del COK Y WACC
Prima de mercado (Rm-Rf) 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3
Ingresos S/. 371,781 S/. 385,667 S/. 404,148
Costo Variable S/. 154,217 S/. 159,977 S/. 167,644
Margen de Contribucion S/. 217,563 S/. 225,689 S/. 236,505
% Margen de Contribucion 58.52% 58.52% 58.52%
Costos y Gastos Fijos (S/.) S/. 65,909 S/. 66,839 S/. 67,908
Punto de Equilibrio Monetario S/. 112,627 S/. 114,217 S/. 116,044
Punto de Equilibrio Unidades 20,447 20,735 21,067
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3.7 Plan de financiamiento 
3.7.1 Identificación y justificación de los modelos de financiación propuestos 
 
Tabla 42  
Estructuras de financiamiento propio y externo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 43  
Modelos de financiamiento propuestos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Nuestro proyecto será financiado en un 40% por medio de fondos propios.En relación al 
60% restante, lo adquiriremos por medio un inversionista externo. Para poder llegar al monto 
de la inversión requerida recurrimos a un inversionista externo, que en este caso es el familiar 
de uno de los miembros del equipo de desarrollo del proyecto. 
 
 
 
Descripcion Monto Porcentaje
Inversionista 1 7,763.92S/.     12%
Inversionista 2 7,763.92S/.     12%
Inversionista 3 7,763.92S/.     12%
Inversionista 4 7,763.92S/.     12%
Inversionista 5 7,763.92S/.     12%
TOTAL 38,819.58S/.  60%
Inversionista 25,879.72S/.  40%
Financiamiento Externo
Financiamiento Propio
64,699.29S/.  100.00%
38,819.58S/.  60%
25,879.72S/.  40%FINANCIAMIENTO EXTERNO
INVERSIÓN TOTAL
PROPIO
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3.7.2 Cálculo del valor del emprendimiento 
 
Tabla 44  
Indicadores de rentabilidad para el cálculo del valor del emprendimiento 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De esta manera se obtuvo un VAN positivo y mayor a cero, podemos concluir lo siguiente: 
• El valor del proyecto es S/. 58,807  
• El proyecto genera valor. 
• El proyecto es viable. 
  
0 1 2 3
VAN Proyecto 34,372 32,469 56,665
VAN Acumulado -64,699 -30,327 2,142 58,807
0 1 2 3
VAN Accionista 24,623 23,686 47,903
VAN Acumulado -38,820 -14,196 9,490 57,393
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4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
La presentación en forma de llavero de Easy Bag representa un valor agregado para los 
usuarios, ya que suelen olvidar sus bolsas eco amigables tradicionales por la falta de 
practicidad de las mismas. Al detectar los puntos claves que diferencian a EasyBag dentro 
del mercado es conveniente mantener y mejorar estas características. Para lograr el objetivo 
de conversar la ventaja competitiva realizada es necesario plantear una estrategia a largo 
plazo sobre la renovación de diseños, adaptados a los gustos del público objetivo analizado, 
a la moda y las nuevas tendencias del mercado. 
 
Nuestras bolsas ecológicas se encuentran enfocadas en un sector específico de la población, 
el cual está conformado por mujeres que mantienen un estilo de vida sofisticado y moderno. 
Esto debido al gran gusto que comparten por realizar compras y al nivel socioeconómico de 
las mismas. Además, son mujeres interesadas en los productos innovadores que a la vez 
cuiden el medio ambiente, tienen un alto grado de instrucción  
 
Aprovechar oportunidades del mercado es esencial para todas las empresas que desean 
mantener su competitividad dentro del mercado. Es por esto que Easy Bag ha detectado una 
futura oportunidad de crecimiento en el año 2023 debido a que es el año en el cual factores 
legales dentro del perú harán que el uso de la tradicional bolsa plástica y/o de polietileno 
será prohibido. Esto otorga a la empresa 3 años para posicionarse en el mercado nacional e 
internacional, y conseguir la fidelización de nuestras clientas, e incluso permitiéndonos 
incursionar dentro de nuevos segmentos como es el caso del público masculino debido a la 
demanda de nuevas bolsas que se necesitará. 
 
Gracias al análisis interno de Easy Bag se detectaron debilidades, una de las más resaltantes 
fue que es un producto fácil de imitar. Debido a ello, se ha pensando en estrategias para 
poder afrontar los posibles escenarios adversos. EasyBag tiene que ser ha optado enfrentarse 
a esta debilidad siendo una empresa que busque diferenciarse de la competencia mediante 
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desarrollo de la marca. Se debe lograr crear una imagen de empresa eco amigable frente al 
consumidor, para que de este modo se puedan fidelizar. 
 
Nuestro producto tiene la característica de satisfacer las condiciones de mercado actuales, 
las cuales se encuentran enfocadas en llevar estilos de vidas saludables y realizar actividades 
que protejan o mejoran la situación del medio ambiente. De esta forma, EasyBag, cubre las 
necesidades de su público objetivo de manera satisfactoria basándose también en las 
regulaciones legales que se imponen en el país.  Asimismo, consideramos que debido a lo 
mencionado, este producto puede perdurar en el tiempo, siendo más que una tendencia o 
moda, una herramienta de ayuda en nuestra vida cotidiana.  
 
EasyBag ha mostrado indicadores de rentabilidad favorables, estos indican la buena salud 
financiera del proyecto. El crecimiento anual esperado tan solo supera el 3% anual, debido 
a que no se ha analizado una expansión en cuanto a los distritos de ventas del producto. 
Como plan de largo plazo la empresa debería proyectar que la maduración del producto 
originará un estancamiento en cuanto a la cantidad de ventas. Es por ello que se propone 
crear planes para poder expandir sus ventas. Las tiendas de conveniencia y el resto de distrito 
de lima metropolitana deberían ser los siguientes objetivos de la empresa para poder 
expandir las cantidades de bolsas vendidas. 
 
En la actualidad EasyBag tiene planeado tercerizar el área de producción. Esto representa el 
15% del costo total de las bolsas. Una buena estrategia sería analizar las ventajas de poder 
hacer integración vertical y de este modo poder ahorrar en costos y generar mayor 
rentabilidad. Otra idea para ser eficientes sería crear lazos de cooperación con los 
proveedores, ya que las buenas relaciones con los stakeholders generan beneficios para 
ambos. 
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6 ANEXOS 
 
Entrevistada: Guadalupe Barriga 
DNI: 01209885 
Perfil: ama de casa, realiza compras usualmente en los supermercados y tiendas de 
descuento. Las nuevas leyes que prohíben el libre uso de bolsas de plástico para preservar el 
medioambiente la hacen sentir tranquila porque considera que es algo correcto, pero a la vez 
inquieta porque no sabe exactamente qué hacer con sus compras futuras. 
La entrevistada manifiesta que no tiene una bolsa ecológica aun pero siente que debe 
adaptarse a las nuevas condiciones. Cuando va al supermercado, por lo general termina 
comprando bolsas de plástico, lo que le genera más costo. Además, manifiesta que en 
algunas tiendas le dan bolsas que por ser biodegradables son tan delgadas que ya ni siquiera 
puede darles otro uso como antes, por ejemplo, para tirar la basura o guardar algún objeto. 
Ella considera que esta situación es más perjudicial porque ahora debe comprar 
adicionalmente bolsas para botar la basura. 
Otro tema que manifiesta es que si bien es cierto los supermercados venden bolsas 
reutilizables, estas no están hechas de manera que se puedan adaptarse a su vida cotidiana, 
principalmente porque son muy grandes, el material es desagradable, los diseños resultan 
muy infantiles y no son prácticas para transportarlas. Finalmente indica que muchas veces 
realiza compras no planificadas y no tiene en que llevar sus productos porque las bolsas que 
hay actualmente en el mercado no cubren esa necesidad.  
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